







































































of  healthier  and  more  sustainable  consumption  habits,  such  as  the  case  of  meat  consumption 
reduction. To provide a deeper understanding of this consumption trend,  this  research draws from 
social  identity  theory  to  investigate how meat  reduction  intentions  vary depending on  the  type of 
consumer (standard consumer, meat reducer, or abstainer). Results  from two experimental studies 
(total N = 260) show that when consumers are in the presence of a non‐meat consumer, they have 
higher willingness  to  reduce meat  intake  (Study  1)  and  that  individuals  belonging  to  a  reducer  or 
abstainer social identity are more inclined to make a consumption reduction, compared to standard 



































































































to  rethink  meat  intake  (Boer,  Schösler  &  Aiking,  2017;  Janssen  et  al.,  2016;  Hayley,  Zinkiewicz  & 
Hardiman, 2015; Kemper, 2020; Lentz et al., 2018; Malek, Umberger & Goddard, 2019; Mullee et al., 
2017;  Piazza  et  al.,  2015;  Plante  et  al.,  2019;  Radnitz,  Beezhold  &  Dimatteo,  2015).  However,  the 













being  exposed  to  a meat  vs.  non‐meat  consumer  influences meat  reduction  inclination.  Further,  a 















willing  to  reduce  their meat  consumption as  a broader  identity  category,  instead of  vegetarianism 
alone (Boer, Schösler & Aiking, 2017).   
This  research proceeds as  follows. First,  there  is a  review of existing and relevant  literature on 
social identity theory, the identity of a meat reducer, status, and social norms to provide theoretical 
support to further develop a conceptual model and hypothesis. Finally, the results of qualitative and 






















of products,  it was  found that when  linked to a consumer’s  identity, a product  is more  likely to be 
recycled  instead of trashed, because trashing  it would constitute an  identity‐threat (Trudel, Argo & 
Meng,  2016).  This  demonstrates  the  relevance  and  direct  relation  between  social  identity  and 
sustainable behaviors,  thus opening horizons  for  the notion  to be applied  in other  contexts where 
green habits are examined.   
Also, in a research paper about charity giving and motivations for doing so, a distinction of motives 









Although  most  studies  about  social  identity  have  shown  that  people  exhibit  weak  levels  of 
connection with outgroups,  and  typically want  to be associated with  ingroups,  a  study on product 
evaluations  and  brand  connections  has  proven  that  it  goes  beyond  that.  The  truth  is  dissociative 







are  important  factors, and ultimately, people are guided by  the desire  to  represent a positive self‐
image to others and avoid communicating one that gives them an adverse social image (White & Dahl, 












traits and  is aligned with personal values, or adopt a  social  identity associated with something  the 
individual aspires to be (Ward & Broniarczyk, 2011; Wood & Hayes, 2012). For instance, a study about 
health  behaviors,  where  identity‐avoidance manipulations were  performed,  it  was  concluded  that 




Social  identity  threat  can  also  be  a  form of  identity‐avoidance,  and  it  occurs when people  are 
confronted with negative  feedback  towards  their  ingroup,  consequently  related  to  important  traits 


































adopt an  identity management strategy, which among others, can consist of social mobility,  that  is 
mimicking a higher‐status group to obtain admission (Larson, 2017). In consequence of feeling their 










future  threats  (Sivanathan  &  Pettit,  2010).  This  was  similarly  analyzed  in  relation  to  time,  where 
busyness and lack of leisure time were investigated as indications of status, due to the fact that these 
characteristics are scarce and  in demand, and thus perceived as  rare and  leading to positive status 
attributions  (Bellezza,  Paharia,  &  Keinan,  2016).  Also,  group’s  social  status  has  been  empirically 
connected with group’s numeric status (Grier & Deshpandé, 2001), mainly due to the fact that people 























implicit  in  a  culture,  communicated  in  a  given  situation,  or  conveyed  through  environmental  cues 
(Higgs, 2015). Thus, social norms highly influence behavior, because not following them can either lead 












the  behavior  of  others  was  an  important  factor  (Kim,  Lee  &  Hur,  2012).  Briefly,  people  absorb 
information  about  others’  behavior  in  a  given  context  to  find  what  is  the  appropriate  conduct  – 
normative influence.  
Nevertheless,  it  is  necessary  to  distinguish  and  comprehend  what  types  of  norms  are  more 
effective in influencing people. Descriptive norms involve the perception of what others do and what 
behavior is typically observed, whilst injunctive norms entail the awareness of what others think you 

























H1:  The  less meat  consumption  is  part  of  an  individual's  consumption  habits,  the  higher  the 







































Due  to  the  fact  that  consumers  hold mental  perceptions  of  different  social  groups  and  their 
members, including group norms and behaviors (McGowan, Shiu & Hassan, 2016), it was necessary to 
conduct a study to understand the existing social perceptions about meat consumers and nonmeat 
consumers.  Knowing  the  social  meanings  that  consumers  attribute  to  an  identity,  will  help  to 
understand consumer decision making  (Wood & Hayes, 2012).  In  this study, a one‐factor  two‐level 
(meat  vs.  non‐meat  consumer)  between‐subjects  design  is  applied  to  explore  if  an  individual’s 
meateating habits influence the perception of others about multiple traits, and if the similarity in meat 
consumption habits affects judgements and feelings towards the individual.   
This  study was  conducted  via  an online  experiment  produced on Qualtrics  and distributed on 
social media channels to a sample of 100 participants (58% female, Mage = 23.7, SD = 4.22). A one factor 
two  level design was used, where  respondents were  randomly assigned  to one of  the  two existing 
conditions, that is an image and a short description of a meat consumer versus a non‐meat consumer. 
Besides the measures described in the following section and that can be seen in the appendix in more 













Nemeroff,  1995),  with  a  7‐point  Likert‐type  item,  ranging  from  1  (not  at  all)  to  7  (very  much). 























or disagreed  to  statements about  the  individual’s  esteem  (“She  should  feel proud”), belongingness 
(“She should feel a sense of belonging”), and distinctiveness (“She should feel special”).  



















(30,43%),  and  happy  (34,78%),  but  also  recognize  that  meat  consumers  could  have  better  habits 






















condition  (meat  and  non‐meat)  on  healthfulness  items.  There  is  a  significant  difference  (based  on 




























































the  independent  and  dependent  variable  was  significant  (effect  =  ‐.16,  CI95:  .001,  ‐.367),  hence 







































social  norms  based  on  others’  behaviors  (Kim,  Lee  &  Hur,  2012).  For  that  reason,  a  one‐factor 
threelevel design was used to understand the influence of social norms on meat reduction intentions, 
where participants were randomly allocated to one of the three social norm conditions (descriptive 









































focus only on  that aspect  (α = 0.91; Bellezza, Paharia, & Keinan, 2016). Therefore, only  items  ‘This 
person has high status’ and ‘This person is respected’ were considered for analysis.  


















appearance  on  a  5‐point  Likert  scale  (Liu,  Thomas  &  Higgs,  2019).  This  scale  was  used  solely  as 
distraction maneuver from the true purpose of the study and was not analyzed further.   
Health Regulatory Focus. This scale was applied to measure respondents’ health concerns and was 
analyzed  as  two  distinct  variables,  namely  health  promotion  focused,  which  relates  to  how 
preoccupied consumers are about improving their health state or obtaining health‐related gains, and 
health prevention, which refers to the level of consumers’ concerns about protecting their health state 

















of  the  study  since  the  target  is  everyone willing  to make  a  reduction. When  it  comes  to  people’s 























completed  to  examine  the  direct  effect  of  the  Group  the  participant  belongs  to  on  Reduction 
Intentions. As expected,  the  likeliness  (M = 3.21, SD = 1.90), willingness  (M = 3.48, SD = 2.01), and 
inclination (M = 3.27, SD = 1.82) to reduce meat consumption is lower for meat consumers who eat it 
more frequently (standard). Meat reducers, on the other hand, show higher likeliness (M = 4.30, SD = 
1.97),  willingness  (M  =  4.41,  SD  =  2.02),  and  inclination  (M  =  3.99,  SD  =  2.02)  than  regular meat 






This allows to conclude that the more frequent  is one’s meat consumption,  the harder  it will be to 
show reduction intentions. A Post‐Hoc analysis was completed with equal variances assumed (Tukey). 





three  items  that  showed  individual  statistically  significance.  Statistically  significant  difference  was 
found (based on Wilks’ Lambda) between CSE and the group the participant belongs to (F(6, 310) = 
2.55, p = .020, ηp2 = .047). Also, there was statistically significant difference between groups (p <.05). 





Strength of  Identification with  the  Ingroup. A one‐way ANOVA was conducted  to evaluate  the 




identify  as  strongly  as  standard  meat  consumers  to  the  meat  consumer  identity,  but  also  that 
abstainers consider being a non‐meat consumer as a more important part of the self that the other 






much  respected  (M =  5.22,  SD  =  1.18).  There  is  statistically  significant  difference  (based  on Wilks’ 
Lambda) between status and the group of the respondent (F(4, 312) = 2.54, p = .040, ηp2 = .032). A 








































































participants’  status  perceptions  of  a  non‐meat  consumer  are  accentuated,  showing  how  they  are 









social  identity  of  a meat  reducer,  and  consequently  act  in  that manner  by  reducing  intake.  Next, 


















status  as  hedonistic  motivations  to  meat  restriction,  while  other  studies  have  mainly  considered 
altruistic and health‐related motivations  (Piazza et  al., 2015; Hayley, Zinkiewicz & Hardiman, 2015; 
Janssen et al., 2016; Lentz et al., 2018; Plante et al., 2019). Although social identity has already been 
considered  a  distinct  motivational  facet  to  the  other  several  justifications  used  by  individuals  for 
avoiding  meat  (Plante  et  al.,  2019),  esteem  and  status  attainment  in  particular  have  never  been 
identified as motivations. Therefore, this study found that a meat reducer is, in some way, seen as a 
pride  and  status  symbol,  perhaps  due  to  their  levels  of morality,  ethics,  and  health‐consciousness 
compared  to  meat  eaters,  which  also  provides  additional  knowledge  to  both  esteem  and  status 








about  others’  behavior  and  health  messages  underlining  the  problems  of  meat  consumption  are 
efficient in influencing people’s meat reduction intentions, as it reveals the correct conduct to take in 
a specific context (Cruwys, Bevelander & Hermans, 2015). Overall, these conclusions strengthen other 












enhancing  the  harms  of  an  excessive  and  unconscious  meat  consumption  are  powerful  tools  to 
promote a more sustainable consumption,  thus helping non‐profitable and profitable organizations 
oriented to encourage alternative options to meat, as well as protecting the animals, the environment, 
and  public  health.  In  fact,  increasing  population’s  attention  to  animal  treatment  and  how meat  is 
produced, could affect global meat markets (OECD & FAO, 2020). So, it is advisable that marketeers 
use an awareness approach, to educate consumers on the impacts of their decisions.  




work  in  shifting  consumption  habits  in  the  direction  of  healthier  ones.  This  way,  marketers  and 
companies may be able to develop successful campaigns that promote public health (Ivanic, 2016). 






















Another  limitation  of  this  study  is  that  we  considered  only  esteem  and  status  as  aspirational 
personality traits of a meat reducer identity. A possible direction for future research may be to consider 
not only other aspects of social  identity, since people believe that meat reducers or abstainers are 








An  additional  viable  consideration  is  that meat  consumption may  not  be  the  only  field where 
individuals  act  on, motivated  by  perceived  esteem  and  status.  One  future  research  area  could  be 













to achieve a more effective decision  regarding  strategies aimed at  raising awareness of  the harms 
associated with meat  consumption.  In  fact,  descriptive  and health  social  norms,  that,  respectively, 
reveal  others’  behavior  in  regard  to meat  reduction  and  for  the damages of  an unconscious meat 
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Regarding Maria,  to what  extend do  you  agree with  the  following  statements:  (1  = 
Strongly disagree and 7 = Strongly agree)  1) She should feel proud.   
2) She should feel a sense of belonging.   
3) She should feel special.  
(Bagci & Olgun, 2019) 
Meat  
Consumption  
Frequency  
How many days per week do you eat meat?  
1) 6‐7 days per week   
2) 4‐5 days per week   
3) 2‐3 days per week   
4) 1 day or less per week   
5) None, because I do not eat meat  
(Boer, Schösler & 
Aiking, 2017)  
Meat  
Reduction  
Intentions  
Have you already or are you currently making any efforts to reduce your personal meat 
consumption?   
1) Yes   
2) No  
(Lentz et al., 2018) 
Meat  
Reduction  
Willingness  
How willing would you be to consider reducing your meat consumption sometime in the 
near future? (1 = Not at all willing and 7 = Extremely willing)  
(Lentz et al., 2018) 
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Appendix B ‐ Qualitative Analysis of Study 1  
 
Appendix C ‐ Scales and Measures of Study 2  
Constructs   Measurement items   Adapted from 
Reduction  
Intentions   
1)How likely would you be to reduce your meat consumption? (1 = Very unlikely and 7  
= Very likely)  
2) How willing are you to reduce your meat consumption? (1 = Very unwilling and 
7 =  
Very willing)  
3) How inclined are you to reduce your meat consumption? (1 = Very uninclined 
and 7 = Very inclined)  
(White et al., 2015) 
Meat  
Consumption  
Frequency  
How many days per week do you eat meat? 
1) 6‐7 days per week   
2) 4‐5 days per week  
3) 2‐3 days per week  
4) 1 day or less per week  
5) None, because I do not eat meat  
(Boer, Schösler & 
Aiking, 2017)  
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Strength of 
Identification 
with the 
Ingroup  
To what extent do you agree with the following statements: (1 = Strongly disagree and 7 
= Strongly agree)  
1) I feel strong ties to other (ingroup members).  
2) Overall, being a (ingroup member) has a lot to do with how I feel about myself.  
3) In general, being a (ingroup member) is an important part of my self‐image.  
4) In general, I am glad to be a (ingroup member).  
5) I feel good about being a (ingroup member).  
6) Thinking about the fact that I am a (ingroup member) does not give me bad 
feelings.  
(Dalton & Huang, 
2014)  
Snap  
Judgements  
To what extent do you agree with the following statements about the person you met: 
(1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree) 1) This person is honest.  
2) This person is nice.  
3) This person is attractive.  
Status Items  
4) This person has high status.  
5) This person is respected.  
  
(Liu, Thomas & Higgs, 
2019)  
Similarity   How similar do you believe Maria is to you? (1 = Not at all similar to me and 7 = Very 
much similar to me)  
(Packard, Gershoff & 
Wooten, 2016)  
Perceived  
Discrimination  
To what extent do you think Maria is discriminated because of her identity? (1 = Not at 
all and 7 = All the time)  
 (Bagci & Olgun, 2019) 
Feelings of  
Threat  
Regarding Maria, to what extent do you feel… (1 = Not at all and 7 = Very much)  
1) Threatened   
2) Attacked  
3) Challenged  
 (Dalton & Huang, 
2014)  
Trust   Regarding Maria, to what extent do you feel… (1 = Not at all and 7 = Very much)  
1) Suspicious  
2) Concerned  
(Packard, Gershoff & 
Wooten, 2016)  
Collective 
Selfesteem  
To what extent do you agree with the following statements: (1 = Totally disagree and 5 = 
Totally agree)  
1) I am a worthy member of the social groups I belong to.  
(Dutot, 2020) 
  2) I do not regret that I belong to some of the social groups I do. 
3) Overall, my social groups are considered good by others.  
4) Overall, my group memberships have a lot to do with how I feel about myself.  
5) I feel I have much to offer to the social groups I belong to.  
6) In general, I am glad to be a member of the social groups I belong to.  
7) Most people consider my social groups, on the average, to be more ineffective 
than other social groups.  
8) The social groups I belong to are an important reflection of who I am.  
9) I am a cooperative participant in the social groups I belong to.  
10) Overall, I feel that the social groups of which I am a member are worthwhile.  
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Demand  
Checks  
How would you rate the poster in terms of: (5‐point Likert scale) 
1) Believability   
2) Relatability   
3) Meaning   
4) Clarity  
5) Professional appearance   
(Liu, Thomas & Higgs, 
2019)  
Health  
Regulatory  
Focus  
To what extent do you agree with the following statements: (1 = Strongly disagree and 7 
= Strongly agree)  
Health Promotion Items  
1) I do not hesitate to embrace new experiences if I think they can improve my health.  
2) If I succeed in reaching a health goal, this motivates me to go further.  
3) I think that taking care of my health is pleasurable.  
4) I see myself as someone who does my utmost to improve my health.  
5) If I see a good opportunity to improve my health, I take advantage of it right away.  
Health Prevention Items  
1) I frequently think about the health problems I may have in the future.  
2) When I implement a health behavior, it’s because I want to protect myself 
from getting sick.  
3) I often worry about mistakes I could make concerning my health.  
(Gomez, Borges & 
Pechmann, 2013)  
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